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The study aims to diagnose the nature of the relationship and the impact 

between marketing agility and marketing risk, as studies have confirmed that 

marketing agility is one of the most important factors that enable organizations 

to adapt to the environment and its variables, and enable the organization to 

make its marketing decisions quickly and implement them with high 

flexibility, in a way that enables it to avoid or reduce Marketing risk to the 

maximum extent possible, Scientific Bureau and Drug Store were selected as a 

field for study, and their employees were selected as a sample for the study, 

which numbered (311) respondents, and with the aim of collecting the required 

data and information, the questionnaire was designed as a main tool in data 

collection, which was covered through (66) phrases. Included in the 

questionnaire based on a group of scientific sources, the study adopted the 

descriptive analytical approach in an attempt to answer the questions of the 

study and test its hypotheses using Structural Equation Modeling (SEM). The 

moral effect of marketing agility in reducing marketing risk, as well as the 

results of the analysis that led to the mechanism of testing the correlation and 

impact relationships confirms that the harmonization between the dimensions 

of marketing agility contributes to supporting the trends of the researched 

organizations in reducing the marketing risk. 
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 تأثير الخفة التسويقية في تقليل الخطر التسويقي
 دراسة تحليلية لآراء عينة من العاملين في المكاتب العلمية والمذاخر العاملة في مدينة الموصل  

 

 

 

تهدف الدراسة إلى تشخيص طبيعة العلاقة والأثر بين الخفة التسويقية والخطر التسويقي،  :    المستخلص
اذ اكدت الدراسات على ان الخفة التسويقية هي من اهم العوامل التي تمكن المنظمات من التكيف مع 

اتخاذ   من  المنظمة  وتُمكّن  ومتغيراتها،  بشكل  البيئة  عالية،  بمرونة  وتنفيذها  بسرعة  التسويقية  قراراتها 
يمكنها من تجنب او تقليل الخطر التسويقي الى اقصى حد ممكن، تم اختيار المكاتب العلمية والمذاخر  

( عددهم  والبالغ  للدراسة  عينة  فيها  العاملين  اختيار  وتم  للدراسة  جمع 311ميداناً  وبهدف  مستجيباً،   )
البيانات والمعلومات المطلوبة تم تصميم استمارة الاستبانة بوصفها أداة رئيسة في جمع البيانات والتي تم  

( عبر  العلمية،66تغطيتها  المصادر  من  مجموعة  الى  بالاستناد  الاستبانة  تضمنتها  عبارة  اعتمدت  ( 
الدراسة واختبار فرضياتها   الإجابة عن تساؤلات  التحليلي في محاولة  الوصفي  المنهج  باستخدام  الدراسة 

وجود علاقات   ، وأثبتت النتائجSEM (Structural Equation Modeling)نمذجة المعادلات البنائية  
التأثير المعنوي   توصلت الدراسة إلى مجموعة من الاستنتاجات أهمها:، و المبحوثةالمتغيرات    بين الارتباط  

الذي أفضى إليه اختبار علاقات   التحليلإنَّ نتائج  للخفة التسويقية في تقليل الخطر التسويقي، فضلًا عن  
المبحوثة    اتتُسهم في دعم توجهات المنظم  الخفة التسويقية  ابعاد  ؤكد أن المواءمة بينتالارتباط والاثر  

فكانت  في   المقترحات  اما  التسويقي،  الخطر  قبل  أهمهاتقليل  من  التسويقية  بالخفة  الاهتمام  ضرورة   :
 تقليل الخطر التسويقي الى أدنى مستوياته. المكاتب العلمية والمذاخر من اجل 

  الكلمات المفتاحية: الخفة التسويقية، الخطر التسويقي.

 Uncertainty   مؤكدة  وغيرVolatility   تعيش المنظمات في الوقت الحالي في بيئة متقلبة:   المقدمة 

 ةومتغيدددر  ةسدددوا عالميددد بصدددورة عامدددة و Ambiguity(VUCA )  ةوغامضددد Complexity  ةومعقدددد
مددن اجددل ان يكددون المدددررون اكاددر وعددي واهتمددام مبددادا الإدارة وبذلك لابد من إعادة التفكير في ،  ةوتنافسي
 المخدداطرلفهددم  المنظمدداتمددر بهددا ترتطلددب إدراا اللحظددة الحاليددة التددي  ، وهددذا (Bacud, 2020)بالخفددة 

، كمددا تهددتم المنظمددات فددي لتحقيددا النمددو والحفددا  عليدده البيئددة الحاليددةالدقيقة التي رنطوي عليها التعامل مع 
الوقدددت الحاضدددر بدددخدارة المخددداطر التسدددويقية واسدددتراتيجياتها، لأنهدددا أصدددبحت الركيددد ة الأساسدددية لحفددد  مدددوارد 
المنظمة على مختلف اشكالها، كما تعد رافداً مهماً لدعم مي تها التنافسية فددي  ددل المخدداطر المتنوعددة التددي 
تتعددرل لهددا بشددكل مسددتمر فددي بيئددة الاعمددا ، ومددع ذلددك فددان إدارة المخدداطر التسددويقية تمكددن المنظمددة مددن 

 جهها المنظمة.اقتناص الفرص التسويقية فضلًا عن تجنب او تقليل المخاطر التي توا 

 المدرس احمد يوسف البجاري 
 كلية الإدارة والاقتصاد  / جامعة الموصل

 الأستاذ الدكتور علاء عبدالسلام الحمداني 
 الإدارة والاقتصاد جامعة الموصل / كلية 
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 المبحث الأول: الجانب المنهجي
 اولًا: مشكلة الدراسة

استشعار البيئة ودراستها من اجددل تقليددل عدددم على  اً تتضمن قرارات تسويقية تعتمد غالب  يةالتسويق   الخفةإن  
، لددذلك لابددد مددن التحقيددا البحاددي فددي تددأثير (Liu & Lee, 2022)التأكددد )المخدداطر( الموجددودة فددي البيئددة 

الخفددة التسددويقية فددي تقليددل الخطددر التسددويقي، ومددن اجددل تددأطير المشددكلة فقددد تددم صددياغة التسدداؤلات البحايددة 
 وكما رلي:

الخفدددة التسدددويقية وتقليدددل المتضدددمنة  الدراسدددةس الفلسددد ية والمرتكددد ات المفاليميدددة لموضدددوعات لاسددد مدددا ا  .1
 ؟الخطر التسويقي

المنظمدددات  ؟ وهدددل تسدددعىالخفدددة التسدددويقيةعدددن  المبحوثدددة المنظمددداتهدددل هنددداا تصدددور واضددد  لدددد   .2
 ؟لقليل الخطر التسويقي  المبحوثة

 هل هناا تأثير معنوي للخفة التسويقية في الخطر التسويقي؟ .3
 ثانياً: أهمية الدراسة

 ان أهمية الدراسة الحالية تؤخذ من عدة نقاط تتمال بالآتي:
يمكددن ملاحظددة أهميددة الدراسددة الحاليددة مددن خددلا  الاهتمددام المت ارددد بمفدداليم الخفددة التسددويقية والخطددر  .1

 التسويقي في الدو  المتقدمة، وتحاو  هذه الدراسة محاكاة تلك المفاليم في البيئة العراقية.
ان محاولددة بندداء واختبددار انمددوذع رتضددمن عوامددل الخفددة التسددويقية المحتملددة التددأثير فددي تقليددل الخطددر  .2

التسددويقي يجعدددل الدراسدددة الحاليدددة ذات أهميددة اكاديميدددة، ولاسددديما ان هدددذه العوامددل لدددم ردددتم اختبارهدددا فدددي 
 انموذع واحد )بحدود اطلاع الباحث(.

امدددا الأهميدددة الميدانيدددة للدراسدددة المبحوثدددة تدددأتي مدددن خدددلا  توجيددده المنظمدددات المبحوثدددة لتبندددي المفددداليم  .3
التسويقية الحدراة وتطبيقهددا مددن اجددل تحسددين أدائهددا وتوسدديع مددداركها ووعيهددا وتيددادة الاهتمددام لمتخددذي 
القددرارات وخصوصدداً التسددويقية فددي إدارة المنظمددات اتجدداه تبنددي الخفددة التسددويقية مددن اجددل تقليددل الخطددر 

 التسويقي.
 اهداف الدراسةثالثاً:  

 بناءاً على مشكلة الدراسة واهميتها يمكن تحدرد الأهداف التي تسعى الدراسة الحالية الى تحقيقها وهي:
التعددرف علددى اهددم ابعدداد الخفددة التسددويقية التددي مددن الممكددن ان تقلددل مددن الخطددر التسددويقي، ولقددد تددم  .1

، السدددرعة، المروندددة، استشدددعار الاسدددتجابةاختيدددار لهدددذه الدراسدددة خمسدددة ابعددداد للخفدددة التسدددويقية وهدددي )
السددوا، الاسدددتباقية(، امدددا الخطددر التسدددويقي تدددم اختيددار ثلاثدددة ابعددداد وهددي )مخددداطر البيئدددة الخارجيدددة، 

 مخاطر بيئة الصناعة، مخاطر البيئة الداخلية(
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وهدددي  الخطدددر التسدددويقي،و  الخفدددة التسددويقيةهدددو اختبددار مقددداريس الحاليدددة اهدددم اهدددداف الدراسددة  أحدددن ا  .2
 ه)حسدددب اطدددلاع الباحدددث( لدددم ردددتم اختبدددار هدددذمقددداريس سدددبا وان تدددم اختبارهدددا فدددي دو  اجنبيدددة، لكدددن 

 .س في البيئة العراقيةاريالمق
 الخفددة التسددويقيةالكامنددة التددي تضددمنتها ) الدراسددة مقتددرل للعلاقددة بددين عوامددلالدراسددة ال اختبار انمددوذع   .3

 .الانموذع المقترل  إطاربين هذه العوامل في   (، وبيان طبيعة علاقة التأثيرخطر التسويقيوال 
 

 رابعاً: مخطط الدراسة الفرضي

 
 المصدر من اعداد الباحث 

 ( مخطط الدراسة الفرضي 1الشكل )
 خامساً: فرضيات الدراسة 

 يمكن صياغة الفرضيات على النحو الآتي: 
التسويقية  بين    معنويةليس هناا علاقة ارتباط  :  (H0.1)  الفرضية الأولى والخطر التسويقي عند  الخفة 
 (. p ≤0.05مستو  دلالة )

في الخطر التسويقي عند مستو  دلالة   روجد تأثير معنوي للخفة التسويقيةلا  :  (H0.2)  الثانيةالفرضية  
(0.05≥ p .) 

  AMOSوبرنامج    SPSSتم استخدام البرمجية الإحصائية الجاه ة  :  أساليب التحليل الإحصائي سادساً.  
 في تحليل بيانات الدراسة وكالاتي:  

 .التكرارات: لتوضي  الإجابات الخاصة بالمبحوثين. 1
 .النسب المئوية: تم استخدامها في تحدرد نسبة الإجابة عن أحد المتغيرات من مجموع الإجابات. 2
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 .الوسط الحسابي: لعرل متوسط الإجابات عن المتغيرات. 3
 .الانحراف المعياري: يُظهر الانحراف المعياري درجة تشتت الإجابات عن وسطها الحسابي. 4
 .الاهمية النسبية: يستخدم لتحدرد اتجاهات الافراد عينة الدراسة نحو متغيراتها. 5
(: ويستخدم لتحدرد طبيعة العلاقة وقوتها بين الأبعاد Coefficient Correlation.معامل الارتباط )6

 التفسيرية والبُعد المستجيب. 
(: تم استخدامه في تشخيص الاتساا الداخلي بين متغيرات Spearman.معامل الارتباط الرتبي )7

 الدراسة. 
.معامل الانحدار الخطي البسيط: لقياس تأثير المتغيرات المُفسرة )المستقلة( في المتغير المستجيب  8

 )المُعتمد(.  
(: لتحدرد معنوية تأثير المتغيرات والابعاد Multiple Regression.معامل الانحدار المتُعدد )9

 التفسيرية مجتمعة )المستقلة( في المتغير المستجيب)المُعتمد(.  
( : ويستخدم لمعرفة صدا The Confirmatory Factor Analysis.التحليل العاملي التوكيدي )10

 بناء مقاريس الدراسة. 
 حدود الدراسةسابعاً.  
 :بالآتي  الدراسةحدود تمالت 

م )مدددة اكمددا  1/9/2022 ولغايددةم 32021/ 6/مددن  للدراسددة: تمتد الحدود ال منيددة الزمانيةالدراسة حدود  .1
 الدراسة(.

 : الخفة التسويقية، الخطر التسويقي.الدراسة الموضوعيةحدود  .2
المكاتددب العلميددة والمددذاخر العاملددة فددي مدرنددة فددي  دراسددة: تتماددل الحدددود المكانيددة لل المكانيددة الدراسددةحدددود  .3

 .الموصل
( مسددتجيب، إذ 311: تمالددت بددالأفراد عينددة الدراسددة )المسددتجيبين( البددالغ عددددهم )حدددود الدراسددة البشددرية .4

 .ترك ت العينة في الأفراد العاملين في المكاتب العلمية والمذاخر
 ثامناً: وصف عينة الدراسة

ان للعينة دوراً أساسياً في نجال البحوث والدراسات، اذ تمال العينة عناصر من مجتمع الدراسة    
وتسمى   اختياره وملاحظته  تم  الدراسة  مجتمع  من  معين  العينة ج ء  تمال  لذلك  عنه،  تعول  ان  يمكن 
لعناصر   متساوية  فرصاً  تعطي  وهي  العشوائية:  العينة  هما:  للعينة  اسلوبين  هناا  وان  الممالة،  العينة 

وبسبب  العينة،  اختيار  الباحث  على  فيها  التي يصعب  العينة  العمدية وهي  والعينة  حجم    كبر  المجتمع 
كما ان الدراسة    لجأ الباحث إلى أسلوب العينة العمدية،  بصورة شاملةالمجتمع المبحوث وصعوبة حصره  



 

73 

 

Ahmed Youssef Al-Bajari  /  NTU Journal for Administrative and Human Sciences (2023)  3 (1) : 68 - 93 

 

تتطلع الى قياس الخفة التسويقية وتأثيرها في الخطر التسويقي بواسطة الوعي المعلوماتي، فقد تطلب ذلك  
باعتبارهم الأكار  ،  المبحوثة  المنظماتوالفنية في  العليا  الأفراد الذرن يشغلون المناصب الإدارية  اخذ اراء  
المفاليم الإدارية التي تضمنتها الدراسة الحالية،  و على استيعاب المصطلحات    كما لدرهم القدرة  علماً وخبرة

الإداري،   المعاون  الطبي،  المعاون  )المدرر،  بد  الدراسة  عينة  تضمنت  الطبية لذلك  العلوم  ،  متخصص 
الطبي الطبي،  المستشار  الفريا  أو  ،  طبي  منتجصصاتخامندوب  حسابات  ،ي  منافذ  ،  مدرر  مدرر 

تسويا،  ايسو تال  مدرر  الأو ،  الخط  مبيعات  مبيعات،  مدرر  الاان   مدرر  محلي   ي،الخط  مبيعات  ،  مدرر 
الأعما  وحدة  التسويا(،  مدرر  قسم  مو في  )قد  و ،  توتيع  إستب345تم  استمارة  منها  ي(  استرجعت  ان 

(  311)المُعادة وتدقيقها تبين أن  الاستبيان    ( استمارة، وبعد مراجعة إجابات المُستجيبين لاستمارات 330)
 %( من مجتمع الدراسة.  90صالحة للتحليل ما يشكل نسبة ) استمارة

( توتيع افراد العينة حسب الجنس، العمر، الشهادة، سنوات العمل في مجا  الادوية،  1روض  الجدو  )
 الدورات التدريبية في مجا  التسويا، الدورات التدريبية في مجا  التكنولوجيا وكما يأتي: 

 ( وصف الافراد المبحوثين 1الجدو  )

 الوصف التقسيم أو الفئة  العدد  النسبة %
 ذكر  280 90

 الجنس 
 انثى  31 10

 سنة 20-30 88 28

 العمر
 سنة 31-40 168 54

 سنة 41-50 47 15

 فأكثر 51 8 3

 سنة واحدة  4 1

العمل في  سنوات 

 مجال الادوية

 سنة 2-4 78 25

 سنة 5-7 73 23

 سنة  8-9 42 14

 سنة فأكثر 10 114 37

 دكتوراه  6 2

 الشهادة 
 ماجستير 9 3

 دبلوم عالي 8 3

 بكالوريوس 300 96

 بدون دورات 228 73
 الدورات التدريبية

 في مجال التسويق
 دورة  1-4 74 24

 فأكثر 5 9 3

 التدريبيةالدورات  بدون دورات 249 80

 في مجال

 التكنولوجيا 

 دورة  1-4 57 18

 فأكثر 5 5 2

 الجدو  من اعداد الباحث 
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 : الإطار النظري  المبحث الثاني 
 اولًا : الخفة التسويقية 

 مفهوم الخفة التسويقية .أ
على    المنظمةوذلك لأنه يساعد    خفة التسويقية يحظى باهتمام كبير من مدرري الأعما ال ن بناء  ا   

المضطرب  الوضع  الخارجية بسرعة، وبالتالي تحسين الأداء في  ل  المعرفة   & Russell)  استيعاب 

Swanson, 2019).  قدر ال شير  وت إلى  التسويقية  لتعاون    المنظمات  ةخفة  ببراعة  الفرص  اغتنام  على 
المصلحة بشكل استباقي ، والتكيف مع  شراكة طويل الأجل ، وتع ي  العلاقات المتناغمة مع أصحاب 

السوا  واستشعار  السوا  هي(Rachmawati et al., 2019)  أوضاع  التسويقية  الخفة  وان  القدرة    . 
 .(Gomes et al., 2020)  التكيف مع البيئة الدولية والرقمية المتغيرة  من  المنظمة  تمكنالتسويقية التي  

الخفة   تمال  ف  ية التسويق كما  بطريقة  المناسب،  الوقت  في  الاستجابة  على  استباقية  ومستدامة  اعلقدرة  ة 
واحتياجات   الدرناميكية  السوا  و (Geetha & Rekha, 2019)ال بائن  لظروف  أرادت  ،  المنظمات إذا 

عملياتها التسويقية، وبالتالي فان ال بون  البقاء ، فعليها أن تبتكر باستمرار وتحسن سرعتها في    التسويقية 
على    الخفة التسويقيةمكن تفسير  وي  .(Poolton et al., 2008)  هو الذي يملي طبيعة المشهد التنافسي

قدرة   الدرناميكية    للمنظمات  ممي ةأنها  البيئات  المنظمةفي  بف  وتمكين  التجارية  العمليات  إدارة  ية  اعل في 
 للمنظمة   تبادلية تفاعليةقد تم اقتراحها كقدرة  و ،  (Osei et al., 2019)المتغيرة    ال بائن وتلبية متطلبات  

الخفة  تم وصف  . كما  (Doz & Kosonen, 2016)  لبيئات الأعما  سريعة التغيرمن خلالها  ب  يستجت
غير    ة التسويقي والظروف  للاحتياجات  استجابة  بسرعة  للخيارات  المناورة  وإمكانية  تشكيل  إعادة  بأنها 

، وير  الباحث  (Nemkova, 2017)  الفوائد المحتملة  الحصو  علىالمتوقعة في بيئة الأعما  من أجل  
وجهات نظر، لكن هنالك نقاط مشتركة في اغلب ان مصطل  الخفة التسويقية تم التطرا اليه من عدة  

 المفاليم التي طرحت وهي:
 Ashrafi)ويتفا مع    لمواجهة التغيرات غير المتوقعة في السوا درنامية  قدرة  الخفة التسويقية تعني   .1

et al., 2019). 
 . بسرعة للتعامل مع التغيرات السريعة وغير المتوقعة التفاعل مع البيئة .2
 .  غير المتوقعةالسريعة و التكيف مع التغيرات   .3
 الاستجابة للتغيرات التي تطرأ في حاجات ورغبات ال بائن بفاعلية وعلى المستو  المحلي والعالمي. .4
 أهمية الخفة التسويقية  .ب
 أهمية الخفة التسويقية على مستويين اثنين وهما:  (Kalaignanam et al, 2021 )قدم 

 اولًا : أهمية الخفة التسويقية على مستو  القادة:  
 . لد  القادة  وكاافة الوعي والاهتمام بالتطوير الاستراتيجي الإدراا،دة ت يد الخفة التسويقية ح .1
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 . اتخاذ قرارات جريئة وسريعةمن  في المنظمةكبار القادة تمكن  .2
 . تكوين القدرات بسرعة و على إعادة توتيع الموارد  تع ت قدرة القادة .3

 ثانياً: أهمية الخفة التسويقية على مستوى المستخدمين: 
باستخدام المستخدمين  معرفة    فان الخفة ت يد من  للخفة التسويقية،بالنسبة    1MarTechنظرًا لأهمية   .1

 ضرورية. الأدوات التكنولوجيا  
والعمل    المشكلاتمع  بما في ذلك التأقلم  ،  لتعامل مع المواقف الغامضةل   المستخدميناستجابة  تحسن   .2

   على حلها.
جراء التغيير المستمر الذي    نتعمل الخفة التسويقية على تذليل الصعوبات التي رواجهها المستخدمي .3

 تتطلبه الخفة.   
 مبادئ الخفة التسويقية . ت

 ( مبادا أطلا عليها مبادا الخفة التسويقية وهي: Fryrear, 2020قدم )
التركي  على ال بائن: ان التركي  على ال بائن هو مفهوم متنوع ومتعدد الأوجه وهو عنصر مهم في   .1

الاقافة التنظيمية، ويرتبط ارتباطاً وثيقاً بو يفة التسويا. كما تعد مكوناته المختلفة أكار أهمية بالنسبة  
 (.Islamgaleyev et al., 2020للمنظمات ولها تأثير مختلف على تشكيل توجه ال بائن )

ما يحدث مع   العاملة في المنظمة  تعرف الفرا أي    ،مشاركة المعلومات فيها  تم  ر  :المطلقةالشفافية   .2
على المد  الطويل، ويعرفون ما إذا كان قد تم   المنظمة  ويعرفون توجه  ،أعضائها ومع الفرا الأخر  

 .في التسويا الفردي،أو  الجماعيعلى المستو   المعلومات،لا روجد اكتنات  أي  ، تحقيا الأهداف
المستمر: .3 لتحقيا  التحسين  المستمر  التحسين  استخدام  دقة  تسويقية  أهداف    عدة  يمكن  تيادة  مال 

الخدمة، وتيادة رضا   أو  المنتج  إلى    ذلك و   ال بائن الاستهداف، وتحسين جودة   المبيعات  تيادةرؤدي 
الت ال لتحقيا جميع م ايا  ، و (Ivasciuc & Epuran, 2015)والاربال   أن يكون سويقيةخفة  ، يجب 

 وعملاً   اً دائم  اً روفر ابتكار   وهذا   ،تغيير العمليات في جوهرها  كما يجب ان يكون ،  اً نهج التحسين مستمر 
 . (Fryrear, 2020)اً وقيّم اً ومستدام اً متسق اً تسويقي

التكيف: .4 التكيف    القدرة على  القدرة على  إلى  الحاجة  أمر   بالنسبةتعد  المنظمات  اذ    ،اً يضرور   اً لقادة 
هي القدرة على   كقائد،  للنجال،تحديات البيئة المعقدة وغير المؤكدة أن إحد  الصفات الأساسية  تبين

 .(Boylan & Turner, 2017) قادرة على التكيف منظماتتطوير 

 
1  Martech: البرامج والأدوات التي يستخدمها المسوقون لتحقيق أهدافهم ، ومساعدتهم على إدارة البيانات والتعلم منها ، وتخصيص    هي

 .هاوتحسين  لزبائنجهات الاتصال مع ا
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خلا  فترات الاضطراب بشكل خاص، لأنها تسهل قدرة للمنظمة بشكل عام و الاقة مهمة    تعدّ   الثقة: .5
على   المنظمة  المرتبطة   التحراأعضاء  والتغييرات  الصعبة  للأحداث  بناء  بشكل  والاستجابة  بنجال 

 .(Gustafsson et al., 2021)للمنظمة  الخفةبها، وتدعم 
 ابعاد الخفة التسويقية  .ث

الاستراتيجية  التسويقيةخفة  ال   ابعادظهر  تُ  بين  الاستراتيجية  ف  التسويقية،خفة  ال و   التسويقية  الفرا 
من   يكون  يكاد  التي  الرئيسة  العوامل  حو   الافتراضات  أساس  على  واثقة  إجراءات  اتخاذ  هي 

بها التنبؤ  ال   ،المستحيل  أن  التسويقية  خفة  اما  الأحيان  من  كاير  في  يمكن  لا  بافترال  قوم  تتبدأ 
،  لذلك   وفقاً   المنظمة  عملت، وبالتالي يجب أن  في البيئة   حو  العوامل الرئيسة   مؤكدةبتنبؤات  المنظمة  

ان ابعاد الخفة التسويقية    (Khan, 2020)  (Zhou et al., 2019)  رتض  من البحث في الادبيات
 هي:

السوا   .1 استشعار  أعلى  يعد  قيمة  لخلا  أساسي  شرط  في و   لل بائنأو   يجري  ما  استشعار  هو 
بانها   (Bharadwaj & Dong, 2014)وقد عرفه    يختلف عن أبحاث السوا التقليدية، و   ، السوا 

ذكر بان  (Osakwe et al., 2016) اما  داخلية تتكون من مكون سلوكي وثقافي، -قدرة خارجية 
هو   السوا  وفهم    في  المنظمةقدرة  استشعار  رؤية  على  السوا    واسعالحصو     الخارجية لبيئة 

 . ومنافسيها وشركاء الأعما  الاستراتيجيين تبائن المنظمةعلى  وكي ية تأثيرها
و روف  الاستباقية:   .2 ودوافع  احتياجات  المنظمات  تفهم  أن  فردي  تبائنهايجب  مستو     ، على 

ممكنو  ذلك  بالإنترنت   كبيربشكل    اً أصب   والاتصا   الرقمية  الاستشعار  أجه ة  انتشار  بفضل 
جنباً  الأنشطة،  التحليلية  ورقمنة  القدرات  مع  جنب  عرف    إلى  فقد   ,.Wang et al)المتطورة، 

بانها  (2013 باحتياجات    الاستباقية  المتعلقة  السوا  معلومات  واستخدام  ونشر   ال بائنتوليد 
المحتملة اماالمستقبلية   ،  (Dess, & Lumpkin, 2005)   بان  ا منظور وض   هي  الاستباقية 

 تطلعي ممي  لرائد السوا الذي رتمتع بالبصيرة لاغتنام الفرص تحسباً للطلب المستقبلي. 
بشكل هادف وضمن نطاا تمني مناسب لطلب    التفاعلالاستجابة هي القدرة على  الاستجابة: ان   .3

وان    .(Khan, 2020)  لتحقيا المي ة التنافسية أو الحفا  عليها   السوا، أو التغييرات في    ال بائن
السرعة والمرونة  تمال، مع    التي تتمي  بالخفة، فهي  اتمنظمل هي سمة أساسية وممي ة ل   الاستجابة

 الخفة. حجر ال اوية في  واستشعار السوا 
أصبحت المنظمات تدرا بشكل مت ارد الحاجة إلى اعتماد استراتيجيات جدردة للاستجابة  :  السرعة  .4

بسرعة المتغيرة  العمل  وولاء    ،لظروف  السوا  في  أكبر  اكتساب حصة  من خلا     ال بائنيمكن 
 ”,Quick Response in the Supply Chain“) المتغيرة ال بائنالاستجابة لاحتياجات  سرعة  

اتفا  .(1999 السرعة    (Zhou et al., 2019)  (Khan, 2020)  اذ  السرعة في على ان  تعني 
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السرعة في الاستجابة  الاستجابة لاحتياجات   المنظمات ان  ال بائن والسوا، كما ادركت  ورغبات 
ال بائن هي  في    بهموالاحتفا     ال بائن عنصر حاسم في كسب    لاحتياجات  رائدة  بمكانة  والتمتع 

 .(T. M. Choi & Sethi, 2010)السوا  
تنافسية  المرونة:   .5 مي ة  المرونة  منتوفر  ت يد  لأنها  مع    المنظمةقدرة    للمنظمات  التكيف  على 

بأقل وقت وجهد   فيها  المصلحة  لبيئتها وأصحاب  المتغيرة  المرونة،  و المتطلبات  تحقيا  أجل  من 
مستو    على  العمليات  تغيير  بسهولة  الناشئة   المنظمةيمكن  المتطلبات   ,.Erol et al)  لتلبية 

ان  .  (2014 تمكّن  كما  في   المنظماتالمرونة  الاختلافات  ومواجهة  تنافسية  مي ة  اكتساب  من 
 .(Yang, 2014)البيئة الحالية   تمي  المنظمات الناجحة في يالطلب، وه

 الخطر التسويقي ثانياً:  
  ، حالة عدم التأكد  اتتصاعد فيه  بيئةها في  تنشطوتمارس ا   المنظمات  تعمل:    مفهوم الخطر التسويقي .1

تواجه  و  التي  والتهدردات  المخاطر  تيادة  إلى  أد   تلك  و   المنظمات،هذا  المخاطر  هذه  بين  من 
ما يعرف بالخطر  ما رتعلا بالأنشطة التسويقية وهو  المرتبطة بفقدان الحصص السوقية وال بائن أو  

المخاطر    ،التسويقي  لهذه  العالية  للكلفة  هذه    المنظماتعلى  وتأثيرها  ونتيجة  إدارة  عملية  أصبحت 
الإدارية   السياسات  في  الأولوية  تحتل  مستوياتها،    لإداراتالمخاطر  مختلف  على  المنظمات 

  ية تقنيات واستراتيجيات تسويق   استخدام، تحتاع إلى  السوا  للبقاء في صدارة    فالمنظمات التي تسعى
في   التسويقي   الحسبان تأخذ  تواجهها    والمحتمل  الحالي  الخطر  تظهر  التي  ان  الممكن  من  في  او 
  الحد منمن عملية    مهم    اً القدرة على توقع التهدردات والاستجابة والتكيف المستمر ج ءالمستقبل، ف
 . (Rutkauskas & Ginevičius, 2011)بشكل عام والتسويقية بشكل خاص   المخاطر

التسويا هي  ان     البيئة    المنظمةفي بيئة    التأكدالتي تصف عدم    الحالةمخاطر  بسبب عوامل 
تباد  بين المنتجين والمستهلكين في البيئة التنافسية  ال التسويقية التي تؤثر بشكل مباشر على عملية  

المباشر  التسويا  عن  ة)مخاطر  الناشئة  أو   ، ال (  النشاط  عملية  على  مباشر  تأثير  ولها   ، تباد  
التابعة( التسويا  )مخاطر  للشركات  والتجاري   ,Solntsev & Ovchynnikova)  الصناعي 

لان (2013 موجودة  المخاطر  ان  أي   ، المعرفة  تنتهي  حيث  من  ربدأ  التسويقي  الخطر  وان   ،
المستقبل حو   كاملة  معرفة  على  الحصو   تستطيع  لا  رتم   (Zhou, 2014)  المنظمات  فعندما   ،

يمك ولا   ، مستقبلي  تأثيرها  يكون  سوف  القرارات  هذه  نتائج  فان  التسويا  تخص  قرارات    ن اتخاذ 
للمنظمة ان تكون على معرفة كاملة بالمستقبل )عدم تأكد( وبذلك تواجه المنظمات الخطر التسويقي  

التأكد   لعدم  الباحث مع  (Williams & Baláž, 2015)كحالة  فقد    (Müllner, 2016)، ويتفا 
قدم مفهوم للخطر التسويقي بانه ناتج من عدم التأكد البيئي، حيث ان الخطر التسويقي يمكن قياسه  
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الى حدٍ ما في حا  تم التنبؤ بعدم التأكد الذي يكون من الصعب جداً قياسه والتنبؤ به، ولذلك يمكن  
 الحد من المخاطر اذا استطاعت المنظمة التنبؤ في عدم التأكد البيئي. 

 إدارة الخطر التسويقي   .2
ومع تقنيات إدارة مخاطر التسويا    ، في أنشطة التسويا  الا مفر منه  حالةتعدّ مخاطر التسويا          

يمكن أن تضمن إدارة مخاطر و   ،  ومعالجتهاة  طر التسويقياخمالمناسبة ، يمكن التخ يف من العدرد من ال 
التي من الممكن ان يسببها الخطر  الخسائر    تحد من كبيرة من شأنها أن    اً واستراتيجيات التسويا خطط

وان(Dryl & Dryl, 2013)التسويقي   التسويا    ،  مخاطر  التسويا  تعمل  إدارة  مخاطر  تحييد  على 
كما ان إدارة الخطر التسويقي    ،  المحتملة من خلا  تحدرد وتقييم ومعالجة مخاطر التسويا قبل حدوثها

وهي   مراحل  عدة  خلا   من  المخاطر،  تتم  تقييم  المخاطر،  تحليل  المخاطر،  تقليل    )معالجة()تحديد 
   (Kalaignanam et al, 2020 )  (Tkachenko, 2019)  (Wu et al., 2006):  المخاطر(

(Tauro et al., 2021) (Lu et al., 2022) (Rasheed et al., 2022) 

التسويقي: . أ  الخطر  ال ان    تحديد  وتوثيا  لتحدرد  ومنهجي  مدروس  جهد  هو  المخاطر  طر اخمتحدرد 
التسويقية    المنظمةأهداف    منهو فهم ما هو معرل للخطر    هاالهدف من تحدرد  للمنظمة،  ة التسويقي

الصريحة والضمنية وإنشاء جرد شامل للمخاطر بناءً على التهدردات والأحداث التي قد تمنع أو تقلل  
 . أو تؤخر تحقيا الأهداف 

التسويقي: .ب الخطر  سلبية    تحليل  أحداث  حدوث  إمكانية  في  النظر  المخاطر  تحليل  إجراء  رتضمن 
أو ال يضانات ، أو الأحداث   الكوارثناجمة إما عن   العواصف الشدردة أو ال لات   الطبيعية ، مال 

 . أو غير المقصودة المقصودةالسلبية الناجمة عن الأنشطة البشرية 

التسويقي: .ت الخطر  لتحدرد هي    تقييم  المحددة  المخاطر  معارير  مع  المقدرة  المخاطر  مقارنة  عملية 
المخاطر اما  (Renn & Klinke, 2002)  أهمية   ،(R. Wang & Ziegel, 2021)    فقد عرف

تحدرد أولويات إدارة المخاطر من خلا  إنشاء علاقات نوعية و / أو كمية بين  تقييم المخاطر بانها  
 . الفوائد والمخاطر المرتبطة بها

المخاطر:   .ث اذ  تقليل  المستطاع،  قدر  المخاطر  تقليل  او  التعرل  الباحاين وهي عدم  العدرد من   قام 

(Tarei et al., 2020)  (Auer & Rauch, 2021)  (Afifa & Santoso, 2022)   بوضع
هذه   ومعالجتها  التسويقي  الخطر  من  التخ يف  او  بتقليل  الخاصة  الاستراتيجيات  من  مجموعة 

 . قبو  الخطر التسويقيالاستراتيجيات هي: تجنب الخطر التسويقي، تحويل الخطر التسويقي، 

 ابعاد الخطر التسويقي .3
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رلائم للمخاطر التسويقية يمتات بالشمولية كما  (  D. Zhang et al., 2008نموذع )رر  الباحث ان  
المبحوث   الى    والمذاخر( العلمية    )المكاتبالميدان  الابعاد  تقسيم  حيث  من  العراقية  البيئة  رلائم  وكذلك 
البيئة   )السوا/المنافسة/سلاسل    الخارجية)مخاطر  الصناعة  بيئة  مخاطر  )سياسية/اقتصادية/ثقافية(، 

 ، وكما رلي: التجهي (، مخاطر البيئة الداخلية )التوسع في النمو/وضع الائتمان/الإدارة الداخلية/الترويج( 

(، لذا فان المخاطر سياسية/اقتصادية/ثقافيةالخارجية: تشمل مخاطر البيئة الخارجية )مخاطر البيئة   . أ 
التحولات غير المتوقعة في بيئة الأعما  الوطنية والدولية نتيجة للتغييرات السياسية ،  السياسية تمال  

والمحلية   الخارجية  والن اعات   ، الحكومية  والسياسات  الضرائب  قوانين  في  المفاجئة  التغييرات  مال 
الحاكمة المؤسسات  إلى جودة  الاقتصادية على    يشار إلى المخاطر، و (Miller, 1992)  بالإضافة 

التغيرات في  روف  استامار تم إجراؤه في بلد أجنبي بسبب  للمخاطر من  التعرل  أو    أنها  العمل 
يار الحكومة الحالية والتأرج  مال السياسات الحكومية أو انه  التأثير السلبي لعوامل الاقتصاد الكلي 

الصرف أسعار  في  اما(Platon et al., 2014)  الكبير  تراكمتشير  ة  يالاقافالمخاطر    ،   اتإلى 
والعلاقات ا  والأدوار  الوقت  ومفاليم  والدرن  والمعاني  والمواقف  والقيم  والمعتقدات  والخبرة  لمعرفة 

مر  على  الناس  من  مجموعة  اكتسبتها  التي  المادية  والممتلكات  والأشياء  الكون  ومفاليم  المكانية 
 .(Wach, 2016) الأجيا  من خلا  السعي الفردي والجماعي

تواجه المنظمات مخاطر سوقية    )السوا/المنافسة/سلاسل التجهي (، : وتشمل  مخاطر بيئة الصناعة .ب
جائحة   بعد  مسبوقة، وخاصةً  وتاد    COVID-19غير  السوقية  المخاطر  من  الجائحة  تادت  فقد   ،

ردرئة  (Das & Rout, 2020)  تعقيدها جودة   ، الاعما   ركود  المخاطر،  هذه  ضمن  وممن   ،
جوهر ان  ، عدم القدرة على المنافسة السعرية. اما المنافسة ف  خاطئ للسوا   لمنتجات المنظمة ، تنبؤ

المنافسة مع  التعامل  هو  الاستراتيجية  وقدم    (Porter, 1989)  صياغة   ، porter     القو نموذع 
يُشار   ،  هو أداة مهمة تستخدم في التحليل الاستراتيجي لتحليل القدرة التنافسية في الصناعة و التنافسية 

، والذي رتضمن القو  الخمس   porter  باسم نموذع القو  الخمس    اً إلى النموذع بشكل أكار شيوع
والقدرة    ، للمشترين  التفاوضية  والقدرة   ، المحتملين  الجدد  الداخلين  وتهدرد   ، التنافس  شدة  التالية: 

ى  ، كما تشير مخاطر سلاسل التوريد ال التفاوضية للموردرن ، والتهدرد بالسلع و / أو الخدمات البدرلة
الاضطرابات الناجمة عن الدورات الاقتصادية غير المؤكدة، وطلبات المستهلكين، والكوارث الطبيعية  

مكن الحد من تأثير اضطرابات سلسلة  وي  .(Tang, 2006)  صنع الإنسان  تكون منوالكوارث التي  
على   الخاصة    المنظمةالتوريد  التوريد  سلسلة  داخل  المخاطر  تحدرد  خلا   طرا    بهامن  وتطوير 

 . لتخ يفها
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مخاطر التوسع، مخاطر الوضع الائتماني، مخاطر الإدارة الداخلية،  : وتشمل )مخاطر البيئة الداخلية  .ت
(، تكون مخاطر التوسع اكار انتشاراً في المنظمات المتوسطة والصغيرة ، وذلك لان مخاطر الترويج

 & Vida)هذه المنظمات تسعى دائماً لتوسيع اعمالها، ومعد  نموها اعلى من المنظمات الكبيرة  

Fairhurst, 1998)  كسر سلسلة رأس الما   ، ومن اهم مخاطر التوسع التي تواجهها المنظمات هي
، اذ يقصد بكسر سلسلة راس الما  هو النقص في راس الما  العامل ويقصد براس  الناجم عن التوسع

الى نقد بسهولة   المنظمة على تحويل أصولها  العامل هو قدرة  ، ان  (Lamberson, 1995)الما  
ال  تعني  الداخلية  البيئة  في  التسويقي  الخطر  ابعاد  كأحد  الائتماني  الوضع  بعض نقص  مخاطر  في 

ال المؤهلات   على  تؤثر  الائتمانالتي  ذات  يةقيمة  كما (Hunter et al., 1995)المنظمة    لتقدرر   ،
الدراسات   هناا   (Vasilkov & Gushina, 2015)  (D. Zhang et al., 2008)تؤكد  ان 

مجموعة من المخاطر الداخلية المرتبطة بالإدارة ، ومن هذه المخاطر ثقافة الإدارة ، هجرة العقو  ،  
عدم التواصل والتعاون بين المو فين، وان مخاطر الترويج هي احد  اهم هذه المخاطر والمقصود  

إدخا     هو  المنظماتج ء كبير من أنشطة  بها الفشل في تحقيا هدف الحملات الترويجية، كما ان  
من المخاطر   اً كبير   اً قدر الى  عرل  تهذه الأنشطة ت  انو   ،منتجات جدردة أو تقنيات جدردة في السوا 

 .  كبير لا يمكن التنبؤ بها بشكل  وإطلاا منتج جدرد في السوا  بسبب

 المبحث الثالث : الإطار العملي 
 وصف وتشخيص متغيرات الدراسة  اولًا:

مددن  %64.34) ( عن وجود اتفاا بنسددبة )2تكشف معطيات الجدو  )وصف ابعاد الخفة التسويقية:  . أ 
والمتمالددددة  الخفددددة التسددددويقيةالمبحددددوثين علددددى اجمددددالي الفقددددرات المعبددددرة عددددن الابعدددداد الخمسددددة لمتغيددددر 

( 3.62( وبوسددددط حسدددابي الدددذي بلددددغ )المروندددة، السدددرعة، الاسددددتجابة، الاسدددتباقية، استشعار السدددوا بدددد)
 ( وحقدددا بعدددد%72.34( ونسدددبة اسدددتجابة )%27.60( ومعامدددل اخدددتلاف )1.00وانحدددراف معيددداري )
اعلددى اسددهامات الاتفدداا وعلددى نحددو جعلدده فددي المرتبددة الأولددى مقارنددة بالأبعدداد الاخددر    استشعار السوا 
( 67.28المرتبة الاانيددة بنسددبة اتفدداا بلغددت )% لاستجابة(،  بينما امتلك بعد ا %72.15وبنسبة اتفاا)
علددى  المرونددةوحصددل بعددد  (،%66.17علددى المرتبددة الاالاددة وبنسددبة اتفدداا ) الاسددتباقيةوحصددل بعددد 

على المرتبددة الخامسددة والاخيددرة وبنسددبة  السرعةوحصل بعد  (،%58.52المرتبة الرابعة وبنسبة اتفاا )
 (.%57.56اتفاا )

 
 
 



 

81 

 

Ahmed Youssef Al-Bajari  /  NTU Journal for Administrative and Human Sciences (2023)  3 (1) : 68 - 93 

 

 
 

 الخفة التسويقيةوتشخيص متغير ( وصف 2الجدول )

 الابعاد 
 المعطيات 

 الاتفاق 

)أتفق بشدة  

 واتفق( % 
الوسط 
 الحسابي 

 الانحراف
 المعياري 

 معامل    
 الاختلاف %

 نسبة     
 الاستجابة % 

 الترتيب     

 الاول 74.12 28.73 1.06 3.71 72.15 استشعار السوق 

 الثالث 70.57 30.84 1.09 3.53 66.17 الاستباقية 

 الثاني 71.64 29.91 1.07 3.58 67.28 الاستجابة 
 الخامس 72.22 25.12 0.9 3.61 57.56 السرعة

 الرابع 73.15 23.42 0.86 3.66 58.52 المرونة

  72.34 27.60 1.00 3.62 64.34 المعدل 

 SPSS V26    n=311نتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 

 

( 60.29( عددن وجددود اتفدداا بنسددبة )%3تكشددف معطيددات الجدددو  ) وصددف ابعدداد الخطددر التسددويقي: .ب
والمتمالددة  المخدداطر التسددويقية من المبحوثين على اجمالي الفقرات المعبرة عددن الابعدداد الالاثددة لمتغيددر

( وانحدددراف 3.40( وبوسدددط حسدددابي الدددذي بلدددغ )البيئدددة الداخليدددة، بيئدددة الصدددناعة الخارجيدددة ، البيئة بدددد)
البيئددددة ( وحقددددا بعددددد %68.03( ونسددددبة اسددددتجابة )%28.31( ومعامددددل اخددددتلاف )0.96معيدددداري )
اعلى اسهامات الاتفاا وعلى نحو جعلدده فددي المرتبددة الأولددى مقارنددة بالأبعدداد الاخددر  وبنسددبة   الداخلية
(، %61.41المرتبددة الاانيددة بنسددبة اتفدداا بلغددت ) بيئددة الصددناعة(،  بينما امتلددك بعددد %67.97اتفاا)

 (.%51.48الخارجية على المرتبة الاالاة والاخيرة وبنسبة اتفاا )البيئة  وحصل بعد 
 المخاطر التسويقية وتشخيص متغير ( وصف 3الجدول )

 الابعاد 
 المعطيات 

 %  الاتفاق      
 الوسط الحسابي  واتفق( )أتفق بشدة 

 الانحراف
 المعياري 

 معامل   
 الاختلاف %

 نسبة      
 الترتيب    الاستجابة %   

 الثالث 65.19 32.27 1.03 3.26 51.48 البيئة الخارجية 

 الثاني 64.56 26.91 0.92 3.23 61.41 بيئة الصناعة 

 الاول 74.35 25.75 0.94 3.72 67.97 البيئة الداخلية

  68.03 28.31 0.96 3.40 60.29 المعدل 

 SPSS V26   n=311نتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 

 ثانياً: اختبار فرضيات الدراسة 
الرئيسة  اختبار   .أ توجد  : (H0.1)  الاولىالفرضية  ارتباط    لا  التسويقية  بين  معنويةعلاقة  والخطر   الخفة 

 (، وتنباا من هذه الفرضية الفرضيات الفرعية الآتية: p ≤0.05التسويقي عند مستو  دلالة )

1. (H0.1.1)استشعار السوا علاقة ارتباط بين  : لا توجد ( 0.05والخطر التسويقي عند≥ p.) 
2. (H0.1.2)الاستباقيةعلاقة ارتباط بين  : لا توجد ( 0.05والخطر التسويقي عند مستو  دلالة≥ p.) 



 

82 

 

Ahmed Youssef Al-Bajari  /  NTU Journal for Administrative and Human Sciences (2023)  3 (1) : 68 - 93 

 

3. (H0.1.3)الاستجابةعلاقة ارتباط بين  : لا توجد ( 0.05والخطر التسويقي عند مستو  دلالة≥ p.) 
4. (H0.1.4)السرعةعلاقة ارتباط بين  : لا توجد ( 0.05والخطر التسويقي عند مستو  دلالة≥ p.) 
5. (H0.1.5)المرونةعلاقة ارتباط بين  : لا توجد ( 0.05والخطر التسويقي عند مستو  دلالة≥ p.) 

( والتحقددا مددن مددد  صددحتها ومطابقتهددا، تددم وضددع أنمددوذع H0.1) الاولددى ومن اجل التأكد مددن الفرضددية الرئيسددة
( قدديم 3( ربددين هددذه الحالددة، بينمددا يعددرل الجدددو  )2المعادلددة الهيكليددة لإثبددات أو نفددي هددذه الفرضددية، والشددكل )

 .الاولىالرئيسة  ، والتي سوف تؤدي إلى رفض أو قبو  الفرضية  بالأنموذععلاقة الارتباط الخاصة  
 

 
 خفة التسويقية والمخاطر التسويقية ال( الارتباط بين 2الشكل)

 =AMOS V24 311 nنتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 

( ربددين قدديم علاقددة الارتبدداط الخاصددة بددالأنموذع التددي يمكددن الاسددتدلا  بهددا لقبددو  أو رفددض 4والجدددو  )
 الاولى قيد الدراسة.الرئيسة  الفرضية  

 ( قيم معاملات الارتباط بين الخفة التسويقية والخطر التسويقي 4جدول )

 P-value قيمة الارتباط المتغيرات المؤثر بها  اتجاه المسار  المتغيرات المؤثرة 

 0.015 0.292 الخطر التسويقي   الخفة التسويقية 

 =AMOS V24 311 nنتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 

خفة التسويقية و المخاطر بين المضمون نتائج علاقة الارتباط    (4الجدو  )و (  2الشكل )ربين  
خفة التسويقية و الحد من الخطر الذات دلالة إحصائية بين  طردية  الى وجود علاقة ارتباط    التسويقية
ال   التسويقي بي  منظماتفي  الارتباط  معامل  قيمة  بلغت  إذ  معنوية (  0.292)نهماالمبحوثة،  القيمة  وهذه 

، لذا  0.05))  وهي اقل من  (0.015لد )والتي  هرت مساوية    (P-value)استناداً الى القيمة الاحتمالية  
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فأن هذه النتيجة تؤشر رفض فرضية العدم وقبو  الفرضية البدرلة التي تنص على وجود علاقة ارتباط  
 المخاطر التسويقية. الحد من  خفة التسويقية ومعنوية بين ال طردية و 

الرئيسة الاولى والتحقا من مد  ومن اجل ا الفرضية  المنباقة عن  الفرضيات الفرعية  لتأكد من 
( ربين  3صحتها ومطابقتها، تم وضع أنموذع المعادلة الهيكلية لإثبات هذه الفرضيات أو نفيها، والشكل )

الجدو  ) بينما يعرل  الحالة،  الارتباط5هذه  معامل  قيم  إلى    (  تؤدي  بالأنموذع، والتي سوف  الخاصة 
 رفض أو قبو  الفرضيات الفرعية. 

 
 التسويقية والمخاطر التسويقية ابعاد الخفة ( الارتباط بين 3الشكل)

 =AMOS V24 311 nمن إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية المصدر: 
( أو  5والجدو   لقبو   بها  الاستدلا   يمكن  التي  الدراسة  لأنموذع  الارتباط  علاقات  قيم  ربين   )

 قيد الدراسة الحالية.  الاولىالرئيسة رفض الفرضيات الفرعية المنباقة عن الفرضية 
 ( قيم معاملات الارتباط بين ابعاد الخفة التسويقية والخطر التسويقي 5جدول )

المتغيرات 

 المؤثرة
 P-value قيمة الارتباط  المتغيرات المؤثر بها  مسار التأثير

استشعار 
 السوا 

 

 الخطر التسويقي

0.265 0.016 

 0.010 0.247  الاستباقية 

 0.028 0.289  الاستجابة 

 0.015 0.262  السرعة 

 0.023 0.231  المرونة

 =AMOS V24 311      nنتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 
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  خفة التسويقية والمخاطر التسويقية ال ابعاد  مضمون نتائج علاقة الارتباط بين    (5الجدو  )و (  3الشكل )ربين  
 وعلى النحو الآتي : 

  منظمة في ال   التسويقية استشعار السوا والمخاطر    ذات دلالة إحصائية بينطردية  وجود علاقة ارتباط   .1
بي الارتباط  معامل  قيمة  بلغت  إذ  القيمة  (  0.265)نهماالمبحوثة،  الى  استناداً  معنوية  القيمة  وهذه 

، لذا فأن هذه النتيجة  0.05))  وهي اقل من  (0.016)والتي  هرت مساوية الى  (P-value)الاحتمالية  
التي تنص على وجود علاقة ارتباط   البدرلة  العدم وقبو  الفرضية  معنوية  طردية و تؤشر رفض فرضية 

 ستشعار السوا و الحد من المخاطر التسويقية. بين ا 
ارتباط   .2 علاقة  بينطردية  وجود  إحصائية  دلالة  التسويقية  ذات  والمخاطر  ال   الاستباقية   منظمةفي 

بي الارتباط  معامل  قيمة  بلغت  إذ  القيمة  (  0.247)نهماالمبحوثة،  الى  استناداً  معنوية  القيمة  وهذه 
، لذا فأن هذه النتيجة  0.05))  وهي اقل من  (0.010)والتي  هرت مساوية الى  (P-value)الاحتمالية  

التي تنص على وجود علاقة ارتباط   البدرلة  العدم وقبو  الفرضية  معنوية  طردية و تؤشر رفض فرضية 
 .  ستباقية والحد من المخاطر التسويقيةبين الا

ارتباط   .3 علاقة  بينطردية  وجود  إحصائية  دلالة  التسويقية  ذات  والمخاطر  ال   الاستجابة   منظمةفي 
بي الارتباط  معامل  قيمة  بلغت  إذ  القيمة  (  0.289)نهماالمبحوثة،  الى  استناداً  معنوية  القيمة  وهذه 

، لذا فأن هذه النتيجة  0.05))  وهي اقل من  (0.028لد )والتي  هرت مساوية    (P-value)الاحتمالية  
التي تنص على وجود علاقة ارتباط   البدرلة  العدم وقبو  الفرضية  معنوية  طردية و تؤشر رفض فرضية 

 .  ستجابة و الحد من المخاطر التسويقيةبين الا

المبحوثة،    منظمةفي ال   السرعة والمخاطر التسويقية  ذات دلالة إحصائية بينطردية  وجود علاقة ارتباط   .4
الاحتمالية  (  0.262)نهماإذ بلغت قيمة معامل الارتباط بي القيمة  الى  استناداً  القيمة معنوية  -P)وهذه 

value)    اقل من  (0.015لد )والتي  هرت مساوية النتيجة تؤشر رفض  0.05))  وهي  لذا فأن هذه   ،
سرعة و  معنوية بين ال طردية و فرضية العدم وقبو  الفرضية البدرلة التي تنص على وجود علاقة ارتباط  

 .  الحد من المخاطر التسويقية

المبحوثة،    منظمةفي ال   المرونة والمخاطر التسويقية  ذات دلالة إحصائية بينطردية  وجود علاقة ارتباط   .5
الاحتمالية  (  0.231)نهماإذ بلغت قيمة معامل الارتباط بي القيمة  الى  استناداً  القيمة معنوية  -P)وهذه 

value)    اقل من  (0.023لد )والتي  هرت مساوية النتيجة تؤشر رفض  0.05))  وهي  لذا فأن هذه   ،
ارتباط   التي تنص على وجود علاقة  البدرلة  الفرضية  العدم وقبو   ال طردية و فرضية  مرونة  معنوية بين 

 والحد من المخاطر التسويقية. 
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الرئيسة  اختبار   . ب التسويقيةلا    :(H0.2)  الثانيةالفرضية  للخفة  معنوي  تأثير  الخطر    روجد  في 
 (، وتنباا عنها الفرضيات الفرعية الآتية: p ≤0.05التسويقي عند مستو  دلالة )

1. (H0.2.1)  : روجد تأثير لا( 0.05لاستشعار السوا في الخطر التسويقي عند≥ p.) 
2. (H0.2.2)  : لا( 0.05روجد تأثير للاستباقية في الخطر التسويقي عند مستو  دلالة≥ p.) 
3. (H0.2.3)  : لا( 0.05روجد تأثير للاستجابة في الخطر التسويقي عند مستو  دلالة≥ p.) 
4. (H0.2.4)  : روجد تأثير للسرعة في الخطر  لا( 0.05التسويقي عند مستو  دلالة≥ p.) 
5. (H0.2.5)  : لا( 0.05روجد تأثير للمرونة في الخطر التسويقي عند مستو  دلالة≥  p.) 

( والتحقددا مددن مددد  صددحتها ومطابقتهددا، تددم H0.2) الاانيددةومن اجددل التأكددد مددن الفرضددية الرئيسددة 
( ربددين هددذه الحالددة، بينمددا يعددرل 4الفرضددية، والشددكل )وضع أنموذع المعادلة الهيكلية لإثبددات أو نفددي هددذه 

 .الاانية( قيم الاثر الخاصة بالأنموذع، والتي سوف تؤدي إلى رفض أو قبو  الفرضية الرئيسة  6الجدو  )
 

 
 ة طر التسويقياخمفي ال خفة التسويقيةلا  اثر( 4الشكل)

 =AMOS V24 311 nنتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 

 
( ربددين قدديم الاثددر الخاصددة بددالأنموذع التددي يمكددن الاسددتدلا  بهددا لقبددو  أو رفددض الفرضددية 6والجدددو  )

 الاانية قيد الدراسة.الرئيسة  
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 التسويقي الخطر( نتائج اثر الخفة التسويقية في 6الجدول )

المتغير 
 المستقل

اتجاه 
 التأثير 

 Estimate(β) SRW المتغير المعتمد

95% Confidence 

Interval P-value 

Lower Upper 

 الخفة التسويقية 
 

 0.009 0.662 0.177 0.292 0.384 الخطر التسويقي

 =AMOS V24 311 nنتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 

في    للخفة التسويقيةوجود تأثير طردي ومعنوي ذو دلالة إحصائية    (6الجدو  )و   (4الشكل )ربين  
التي بلغت   Estimate(β)في المنظمة المبحوثة، وذلك بدلالة قيمة معامل الانحدار    المخاطر التسويقية

بلغت )0.384) احتمالية  اقل من )0.009( وبقيمة  اشارات كل من  0.05( وهي  (، فضلا عن تشابه 
( الادنى  )Lowerالحدرن  والاعلى   )Upper( الاقة  لحدود   )Confidence Interval   مستو عند   )

في  0.05معنوية ) التغير  ان  الى  اشارة  ذلك  التسويقية(، وفي  إلى    الخفة  بمقدار وحدة واحدة سيؤدي 
الفرضية الرئيسة  في المنظمات المبحوثة،    المخاطر التسويقية   ( في0.384الحد بمقدار ) وبذلك نرفض 

التسويقية   (H0.2)الاانية   للخفة  معنوي  تأثير  روجد  على  تنص  التي  الاانية  البدرلة  الفرضية  في    ونقبل 
 (. p ≤0.05الخطر التسويقي عند مستو  دلالة )

الرئيسة   الفرضية  المنباقة عن  الفرعية  الفرضيات  التأكد من  والتحقا من مد    الاانيةومن اجل 
( ربين  5صحتها ومطابقتها، تم وضع أنموذع المعادلة الهيكلية لإثبات هذه الفرضيات أو نفيها، والشكل )

الجدو  ) الحالة، بينما يعرل  الخاصة بالأنموذع، والتي  7هذه  قيم الاثر  أو قبو   س(  إلى رفض  تؤدي 
 الفرضيات الفرعية. 

 

 
 ة طر التسويقياخمفي ال خفة التسويقيةلابعاد ا  اثر( 5الشكل)

 =AMOS V24 311 nنتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 
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( رفض 7والجدو   أو  لقبو   بها  الاستدلا   يمكن  التي  الدراسة  لأنموذع  الاثر  قيم  ربين   )
 قيد الدراسة الحالية.  الاانيةالرئيسة الفرضيات الفرعية المنباقة عن الفرضية 

 ( نتائج اثر ابعاد الخفة التسويقية في المخاطر التسويقية7الجدول ) 
ل المتغير المستق التأثير اتجاه    Estimate(β) SRW المتغير المعتمد  

95% Confidence 

Interval P-value 

Lower Upper 

  استشعار السوق 

 الخطر التسويقي

0.215 0.265 0.110 0.366 0.013 

 0.009 0.383 0.067 0.247 0.204  الاستباقية 

 0.008 0.680 0.086 0.289 0.278  الاستجابة

 0.011 0.445 0.086 0.262 0.222  السرعة

 0.012 0.478 0.050 0.231 0.197  المرونة 

 

 =AMOS V24 311 nنتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 

)ربين   )و   (5الشكل  ا   ( 7الجدو   علاقة  نتائج  في    ثر مضمون  التسويقية  الخفة  المخاطر ابعاد 
 وعلى النحو الآتي:  التسويقية 

إحصائية   .1 دلالة  ذي  ومعنوي  طردي  تأثير  السوق وجود  التسويقية  لاستشعار  المخاطر  في   في 
( وبقيمة  0.215التي بلغت )  Estimate(β)المنظمات المبحوثة، وذلك بدلالة قيمة معامل الانحدار  

تشابه اشارات كل من الحدرن الادنى  (، فضلا عن  0.05( وهي اقل من )0.013احتمالية بلغت )
(Lower( والاعلى   )Upper( الاقة  لحدود   )Confidence Interval معنوية مستو   عند   )
بمقدار وحدة واحدة سيؤدي إلى الحد    استشعار السوق (، وفي ذلك اشارة الى ان التغير في  0.05)

 في المنظمة المبحوثة.  المخاطر التسويقية ( في0.215بمقدار )
إحصائية   .2 دلالة  ذي  ومعنوي  طردي  تأثير  التسويقية  للاستباقيةوجود  المخاطر  المنظمة    في  في 

( وبقيمة احتمالية  0.204التي بلغت )  Estimate(β)المبحوثة، وذلك بدلالة قيمة معامل الانحدار  
( Lower(، فضلا عن تشابه اشارات كل من الحدرن الادنى )0.05( وهي اقل من )0.009بلغت )

(، وفي ذلك  0.05( عند مستو  معنوية )Confidence Interval( لحدود الاقة )Upperوالاعلى )
في   التغير  ان  الى  )  الاستباقيةاشارة  بمقدار  الحد  إلى  سيؤدي  واحدة  وحدة  في 0.204بمقدار   ) 

 في المنظمة المبحوثة.  المخاطر التسويقية
تأثير طردي ومعنوي ذي دلالة إحصائية   .3 التسويقية   للاستجابةوجود  في المنظمة المبحوثة،   في المخاطر 

قيمة معامل الانحدار   بدلالة  بلغت )  Estimate(β)وذلك  بلغت )0.278التي  ( 0.008( وبقيمة احتمالية 
( من  اقل  )0.05وهي  الادنى  الحدرن  من  كل  اشارات  تشابه  )Lower(، فضلا عن  والاعلى   )Upper  )
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الاقة ) (، وفي ذلك اشارة الى ان التغير في 0.05( عند مستو  معنوية )Confidence Intervalلحدود 
)   الاستجابة  بمقدار  الحد  إلى  سيؤدي  واحدة  وحدة  في0.278بمقدار  التسويقية   (  المنظمة    المخاطر  في 
 المبحوثة.

في المنظمة المبحوثة، وذلك   في المخاطر التسويقية  للسرعةوجود تأثير طردي ومعنوي ذي دلالة إحصائية   .4
الانحدار   معامل  قيمة  )  Estimate(β)بدلالة  بلغت  )0.222التي  بلغت  احتمالية  وبقيمة  ( وهي  0.011( 

( لحدود Upper( والاعلى )Lower(، فضلا عن تشابه اشارات كل من الحدرن الادنى )0.05اقل من )
 السرعة (، وفي ذلك اشارة الى ان التغير في  0.05( عند مستو  معنوية )Confidence Intervalالاقة )

 في المنظمة المبحوثة.  المخاطر التسويقية  ( في0.222بمقدار وحدة واحدة سيؤدي إلى الحد بمقدار )
في المنظمة المبحوثة، وذلك  في المخاطر التسويقية للمرونةوجود تأثير طردي ومعنوي ذي دلالة إحصائية  .5

الانحدار   معامل  قيمة  )  Estimate(β)بدلالة  بلغت  )0.197التي  بلغت  احتمالية  وبقيمة  ( وهي  0.012( 
( لحدود Upper( والاعلى )Lower(، فضلا عن تشابه اشارات كل من الحدرن الادنى )0.05اقل من )
  المرونة(، وفي ذلك اشارة الى ان التغير في  0.05( عند مستو  معنوية )Confidence Intervalالاقة )

 في المنظمة المبحوثة.  المخاطر التسويقية  ( في0.197بمقدار وحدة واحدة سيؤدي إلى الحد بمقدار )
أعلاه   النتائج  الاانيةمن  الرئيسة  الفرضية  المنباقة عن  الفرعية  العدم  فرضيات  الفرضيات    نرفض  وتقبل 

 البدرلة  
 المبحث الرابع: الاستنتاجات والمقترحات 

 اولًا: الاستنتاجات 
 أ هرت نتائج التحليل الوصفي لآراء المبحوثين توافر ابعاد الخفة التسويقية التي تبنتها الدراسة الحالية. .1
لمخدداطر التسددويقية جدداءت عنددد مسددتو  لأ هددرت نتددائج التحليددل الوصددفي للدراسددة أن إدراا أفددراد عينددة الدراسددة  .2

مرتفددع جدددا للمتغيددر ككددل والابعدداد الفرعيددة، ويفسددر الباحددث هددذه النتيجددة بددأن إدارة المكاتددب والمددذاخر  اسددتجابة
لتجندددب وتقليدددل حددددوث  الابعددداد المعتمددددة فدددي الدراسدددةمحدددل الدراسدددة تهدددتم باسدددتامار الأنشدددطة التسدددويقية وفدددا 

والبيئددة الداخليددة لصددناعة وبيئددة ا الخارجيددةحالات الفشل او الخسائر الناتجة عن البيئة السوقية المتمالة بالبيئددة 
 .العوامل الداخلية للمنظمةالتي تشمل 

البنائي ر .3 الانموذع  رفض  أو  بقبو   الخاصة  المؤشرات  جميع  ان  الاحصائي  التحليل  نتائج  خلا   من  تبين 
( كانت  الخطر التسويقي(، والمتغير المعتمد )الخفة التسويقيةالتوكيدي لمتغيرات الدراسة، المتغير المستقل )

بما    للخفة التسويقيةالمبحوثة تدرا أهمية تبنيها    المنظماتمطابقة لقبو  النماذع البنائية، وهذا رد  على أنَّ  
 . تقليل الخطر التسويقير يد من امكانيتها في 

(، الخفددة التسددويقيةمعنويددة بددين البعددد المسددتقل )واثددر ا هددرت نتددائج التحليددل الاحصددائي وجددود علاقددة ارتبدداط  .4
 وقددديم التدددأثير (، وذلدددك مدددن خدددلا  الاشدددارة الموجبدددة لمعددداملات الارتبددداطالخطدددر التسدددويقيوالمتغيدددر المعتمدددد )

 .بينهما العلاقةوالتي تمال قوة للمتغيرات 
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 ثانياً: المقترحات
المنظم .1 على  المُركّ     اترنبغي  الاهتمام  التسويقيةبمضامين    والواسعالمبحوثة  على    الخفة  وفا وابعادها 

تلك  ا فيها  تعمل  التي  التسويقية  اهرةبوصف    المنظماتلتطورات  مواتية  ةمناسبتسويقية    الخفة    ،وفرصة 
قدرة المنظمات المبحوثة على تقليل المخاطر التي تواجهها بصورة عامة والتسويقية على ع ت من  ي  على نحوٍ 

 . وجه الخصوص
ضعف مساعي إدارة المنظمة في توقع احداث  نتيجة  في استشعار السوا  يحدث  قد  معالجة القصور الذي   .2

 السوا بدقة اعلى من منافسيها.
على   .3 المنظمة  إدارة  القصور  حرص  علىمعالجة  المترتب  الاستجابة  المنتجات   في  تطوير  جهود  ضعف 

   الجدردة التي لا تتطابا مع رغبات وحاجات ال بائن. 
المفاجئة ولاسيما سلسلة   .4 للتغيرات  المنظمة على وضع استراتيجية ملائمة للاستجابة على نحوٍ أسرع  حث إدارة 

   التوريد.  
الاخذ بالاعتبار العوامل الخارجية والعوائا الاقتصادية التي تواجه المنظمة مال حالات إدارة المنظمة على  حث   .5

 .  التضخم الاقتصادي والتغيرات المفاجئة في السياسات الحكومية 
البيئة   .6 بها  تمر  التي  المختلفة  بالمواقف  والتنبؤ  عالية  بدقة  المواجهة  على  المنظمة  إدارة  اهتمام  ضرورة 

 التسويقية نتيجة مخاطر سلسلة التوريد. 
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